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Aanspreekvorm en Blikrichting in Advertenties


Een experimenteel onderzoek naar effecten van combinaties van aanspreekvorm en blikrichting in advertenties en twee mogelijke verklaringen van deze effecten.
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Deze scriptie doet verslag van een onderzoek naar de effecten van aanspreekvorm en blikrichting in een advertentie voor een mascararoller die gericht is op jonge vrouwen. In het theoretisch kader worden na een overzicht van eerder onderzoek naar de variabelen aanspreekvorm en blikrichting, twee verklaringswijzen van mogelijke effecten van deze variabelen uiteengezet. De relationele verklaring gaat in op de relatie tussen de afgebeelde persoon en de lezer van de advertentie. De zelfreferentieverklaring gaat in op de mogelijkheid tot het stimuleren van intensieve verwerking bij het zien en lezen van de advertentie. Deze verklaringen worden getoetst in een experimenteel onderzoek waarin wordt gevarieerd in de combinatie van aanspreekvorm en blikrichting.
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Wie een willekeurig tijdschrift uit het schap van de boekenwinkel pakt, kan zien dat ongeveer dertig procent van de inhoud van een tijdschrift wordt bestreken door advertenties. Lezers slaan vaak weinig acht op de advertenties in het tijdschrift; het tijdschrift wordt immers niet gekocht om de advertenties, maar om de artikelen die erin te lezen zijn. De pagina’s met advertenties worden dan ook meestal direct doorgebladerd, tenzij een advertentie de aandacht trekt van de lezer. Daarom doen reclamemakers er daarom alles aan om hun reclame zo pakkend en origineel mogelijk te maken, met als doel het overtuigen en het achterlaten van een positieve indruk bij de lezer. Voor hen is het cruciaal dat de boodschap goed bij de lezer terechtkomt. 
Reclamemakers proberen door middel van hun advertenties consumenten ervan te overtuigen het product waarvoor ze adverteren te verkopen. Eén van de middelen die hiervoor gebruikt wordt is het meer betrekken van de lezers bij de advertentie, zodat zij zich meer in de advertentiesituatie kunnen verplaatsen. Onderzoek van Burnkrant en Unnava (1989) laat zien dat als mensen een tekst op zichzelf kunnen betrekken, dit tot een meer zorgvuldige verwerking van de argumentatie kan leiden. Dit wordt het zogenaamde self-referencing proces (zelfreferentie) genoemd. Door het gebruik van aspecten die de mate van zelfreferentie kunnen verhogen zal de lezer de advertentie dus meer op zichzelf betrekken. Deze verhoogde mate van zelfreferentie kan ervoor zorgen dat de advertentie beter door de lezer wordt onthouden (Klein en Loftus, 1988).
In dit onderzoek zal gekeken worden naar de persuasieve effecten van twee factoren die de mate van zelfreferentie kunnen beïnvloeden, namelijk de factoren blikrichting en aanspreekvorm. Er zal gebruik worden gemaakt van een advertentie waarbij een onderscheid wordt gemaakt tussen het niet en wel aankijken van de lezer en daarbij zal een onderscheid gemaakt worden tussen het gebruik van directe aanspreekvormen (2e persoonstekst) en een tekst zonder aanspreekvormen (3e persoonstekst). 
Mogelijke effecten van aanspreekvormen en blikrichting kunnen behalve aan de hand van de mate van zelfreferentie ook aan de hand van de mate waarin een relatie tot stand wordt gebracht tussen de lezer en de afgebeelde persoon. In de relationele verklaringswijze wordt ingegaan op de deze relationele kant van het gebruik van aanspreekvormen en blikrichting in een advertentie. Bij zelfreferentie gaat het om de mate waarin de lezer de advertentie op zichzelf betrekt. 
Dit onderzoek kent een theoretisch en een praktisch doel. Allereerst zal het meer inzicht verschaffen in de theorie op het gebied van advertentiestijl, toegespitst op aanspreekvormen in advertenties en blikrichting van de afgebeelde persoon in advertenties. Ten tweede kunnen de resultaten van nut zijn voor reclamemakers bij het ontwerpen van nieuwe advertenties.








Dit onderzoek richt zich op de variabelen aanspreekvorm en blikrichting. Deze variabelen zullen in het eerste deel van het theoretisch kader besproken worden. Mogelijke effecten van deze variabelen kunnen verklaard worden aan de hand van de mate waarin tussen de advertentie en de lezer een relatie wordt gelegd (relationele verklaring) óf de mate waarin de lezer de advertentie op zichzelf betrekt (zelfreferentieverklaring). Deze verklaringen zullen in het tweede deel van het theoretisch kader besproken worden. 

Aanspreekvorm
Eén van de factoren die in dit onderzoek aan de orde komt is de aanspreekvorm die in de advertentietekst wordt gehanteerd. 
Er bestaat een ruime keus aan aanspreekvormen in het Nederlands. Bij de directe aanspreking is er de keuze uit de persoonlijke voornaamwoorden van de tweede persoon je en u, waarbij de keus voor u respect uitdrukt. De keuze voor je of u komt volgens Huls (Huls 2001) tot stand door middel van twee betekenissystemen; het betekenissysteem van de macht en het betekenissysteem van de solidariteit. Het betekenissysteem van de macht bepaalt het niet wederkerig gebruik van de voornaamwoorden van de tweede persoon. Hiermee wordt bedoeld dat een minder machtig persoon tegen een meermachtig persoon u zegt en hij beantwoord wordt met je. Verschil in macht kan voortkomen door bijvoorbeeld verschillen in leeftijd of in hiërarchie. Een regel voor aansprekingen tussen machtsgelijken is het wederkerig gebruik van het voornaamwoord: óf het consequent gebruik van je over en weer óf juist het consequent gebruik van u over en weer. Het betekenissysteem van de solidariteit richt zich op het deelgenoot zijn door middel van de factoren nabijheid en intimiteit. Wanneer het solidariteitsprincipe in werking is, wordt hetzelfde voornaamwoord door beide personen gebruikt (wederkerig gebruik). Op basis van de genoemde principes kan in een gesprek of tekst zelf bepaald worden van welke aanspreekvorm gebruik wordt gemaakt.

Debevec en Romeo ( 1992) gingen in op het gebruik van aanspreekvormen in advertenties en ledenwervingsbrieven. Zij stelden dat het mogelijk moest zijn de mate van zelfreferentie in een advertentie te stimuleren door het gebruik van de naam van de geadresseerde boven aan de tekst te plaatsen of door te relateren aan een product, behoefte of een levensstijlkarakteristiek van de persoon. Mensen zouden zich meer betrokken voelen als een advertentietekst in 2e persoon is geschreven dan in de 1e of de 3e persoon. Debevec en Romeo baseerden zich hiervoor op Bower en Gilligan (1979); de mate van zelfreferentie neemt toe als de attentie van de lezer wordt gewekt en een link gelegd kan worden naar eigen ervaringen. Debevec en Romeo maakten in hun experiment daarom een onderscheid tussen teksten geschreven vanuit de 2e en vanuit de 3e persoon. De resultaten laten zien dat de 2e persoonstekst zorgt voor positievere oordelen over het product en de advertentie. Ook laten de onderzoeksresultaten zien dat het gebruik van 2e persoonstekst de aandacht van de lezer trekt en de attitudes en intenties van de lezers positief beïnvloedt. 
Pander Maat (2004) bespreekt de effecten van aanspreekvormen in ledenwervingsbrieven van boekenclubs op de attitudes en intenties van de lezer. In opgestelde onderzoeksbrieven werd gevarieerd in aanspreekvorm, zo ontstond een versie met directe aanspreekvormen en een versie zonder aanspreekvormen. De onderzoeksresultaten laten zien dat directe aanspreekvormen negatieve effecten hebben op de overtuigingskracht van brieven voor profitorganisaties als boekenclubs.
Van Eijsden (1996) richt zich net als Pander Maat op de effecten van aanspreekvormen. Het verschil tussen deze onderzoeken ligt in het feit dat Pander Maat zich richt op profit-organisaties en van Eijsden zich zowel richt op profit- als op non-profitorganisaties. Uit de resultaten blijkt ook dat profitorganisaties niet profiteren van aanspreekvormen. Een non-profitorganisatie krijgt juist door het gebruik van aanspreekvormen meer vertrouwen van de lezers, de brief wordt overtuigender gevonden en de oordelen van de lezers zijn over het algemeen positief. Een commerciële organisatie blijkt minder te verwachten heeft van het gebruik van directe aanspreekvormen dan een organisatie met een goed doel.

Blikrichting
Visuele elementen domineren in advertenties over tekstuele elementen, ze vergroten de overtuigingskracht en herinnering van een advertentie (Paivo 1969, 1971). Debevec en Romeo (1992) maakten een onderscheid tussen afbeeldingen van personen in alledaagse situaties en afbeeldingen van het aangeboden product. Een weergave van personen bleek in alledaagse situaties positiever door lezers wordt ontvangen dan een visuele weergave van het product. De verklaring hiervoor is dat lezers zich goed kunnen verplaatsen in de alledaagse situatie en de advertentie daardoor meer op zichzelf betrekken. 
Argyle (1976) richtte zich op de relevantie van oogcontact en blikrichting in gesprekken tussen twee personen. Blikrichting heeft vijf verschillende functies: het soepel laten verlopen van een gesprek, het geven van feedback op een uiting, het uitdrukken van emoties, het aanduiden van een relatie tussen de gesprekspartners en het vermijden van het geven van te veel informatie in een gesprek. Argyle stelt ook dat blikrichting gerelateerd is aan de spreeksituatie. In sommige gesprekken worden er meer blikken uitgewisseld dan in andere. Deze mate hangt af van het type gesprek. Als het gespreksonderwerp erg moeilijk is, dan zal de blikrichting minder op de gesprekspartner gericht zijn dan bij een makkelijk gespreksonderwerp; er moet meer nagedacht worden en men wil verwarring vermijden. Ook bij een intiem gesprek zal de blikrichting minder gericht zijn op de gesprekspartner, dit om een hoge mate van intimiteit te vermijden. 

Waller en Brus (2004) onderzochten de invloed van blikrichting op de overtuigingskracht van de lezer in advertenties van non-profitorganisaties. Zij baseren zich op theorie van Kress en van Leeuwen (1996). Kress en van Leeuwen onderscheidden twee verschillende vormen van kijkperspectief: het offer-perspectief en het demand-perspectief. In het offerperspectief wordt de lezer van de advertentie rechtstreeks aangekeken door de afgebeelde persoon, er vindt interactie plaats tussen de afgebeelde persoon en de lezer (aankijken). In het demandperspectief kijkt de afgebeelde persoon weg van de lezer, de blik van de afgebeelde persoon is niet op de lezer gericht (wegkijken). De lezer is slechts toeschouwer van een tafereel. Waller en Brus maakten gebruik van advertenties waarvan de blikrichting van de afgebeelde persoon varieerde in demand- of offerperspectief. Waller en Brus vonden voor het demand-perspectief een positief effect op de betrokkenheid van de lezer. Dit effect bleek niet terug te vinden voor alle opgestelde advertenties, maar was te wijten aan het verschil in kwaliteit van de advertentiefoto. Niet alle foto’s waren even geloofwaardig, dit kwam voornamelijk doordat persoonskenmerken per foto verschilden.
In dit onderzoek zal daarom gebruik worden gemaakt van advertentiefoto’s met hetzelfde personage. Daardoor zullen persoonskenmerken voor alle opgestelde advertenties hetzelfde zijn.

Deze genoemde effecten van blikrichting en aanspreekvorm kunnen verklaard worden langs twee mogelijke routes die lezers doorlopen in het overtuigingsproces: de relationele verklaring of de zelfreferentie verklaring.

Relationele verklaringswijze
De meest uitgewerkte en invloedrijke benadering van beleefdheidstheorieën is het beleefdheidsperspectief van Brown en Levinson (1978). Dit beleefdheidsperspectief biedt de beste structuur bij de beantwoording van vragen op het gebied van de beleefdheidskwestie. Brown en Levinson gaan expliciet in op het coöperatieve principe van de conversationele interactie vastgesteld door Grice (1975). Grice gaat in dit coöperatieve principe uit van vier kernpunten: kwaliteit, kwantiteit, relatie en wijze. In een conversatie is er een impliciete afspraak die zegt dat sprekers zich aan de regels die onder de genoemde kernpunten vallen houden. Een expliciete, maar door alle deelnemers aan het gesprek waarneembare schending van het coöperatieve principe kan leiden tot een niet letterlijke of ironische interpretatie. Wil een gesprek soepel verlopen, dan wordt van de betrokkenen verwacht dat ze zich aan de regels van de conversationele interactie houden, doen ze dit niet dan kan dat ook leiden tot een negatief effect op het publieke zelfbeeld. Het publieke zelfbeeld van een persoon wordt door Brown en Levinson face genoemd. Deze term is afkomstig van Goffman (1967). Goffman stelt dat het begrip face (gezicht) kan worden gedefinieerd als de positieve sociale universele waarde die door een persoon voor zichzelf wordt geclaimd. Een positief gezicht is gericht op de behoefte van mensen ergens bij te horen. Mensen willen dat in een gesprek hun uitingen aannemelijk zijn voor anderen die aan het gesprek deelnemen. Het gaat hier om de behoefte om door gesprekspartners gewaardeerd te worden en om in de voorkeuren voor bepaalde zaken gesteund te worden. Een negatief gezicht is gericht op de behoefte van mensen aan vrijheid van handelen. Mensen willen dat hun uitingen niet verhinderd worden door gesprekspartners. Gesprekspartners kunnen in onderling contact hun eigen of elkaars gezicht bedreigen. De inspanningen die de sprekers verrichten om hun positieve en negatieve gezicht in balans te houden wordt ‘gezichtszorg’ (facework) genoemd.
De beleefdheidstheorie van Brown en Levinson voorspelt dat als de sociale afstand tussen spreker en ontvanger toeneemt, de mate van beleefdheid tegelijkertijd ook toeneemt. Dit geldt ook voor het verschil in (machts)verhouding; zodra dit verschil toeneemt, zal ook de mate waarin gebruik wordt gemaakt van beleefdheidsvormen toenemen. Het kan natuurlijk ook juist andersom werken; hoe machtiger de ontvanger in de conversatie, des te beleefder zal de spreker zich uiten. De factoren sociale afstand, (machts)verhouding en plaats binnen een cultuur worden door Brown en Levinson gedefinieerd als gezichtsbedreigende factoren. Iedere uiting van een spreker beïnvloedt zijn of haar gezicht. Iemands gezicht kan bij iedere uiting verloren gaan, behouden blijven of vergroot worden. Iedere groep van taalgebruikers ontwikkelt beleefdheidsprincipes en van daaruit worden taalkundige beleefdheidsstrategieën ontwikkeld. Door middel van de opgestelde beleefdheidsprincipes is het volgens Brown en Levinson mogelijk om een gesprek zowel qua boodschap als qua beleefdheid succesvol te laten verlopen.

Brown en Levinson zien het gebruik van aanspreekvormen als een belangrijk aspect van beleefdheid. Het gebruik van een directe aanspreekvorm zorgt voor een zekere mate van intimiteit waardoor de lezer een ‘relatie’ aangaat met de afgebeelde persoon.
Het gebruik van directe aanspreekvormen kan enerzijds worden gezien als een positieve beleefdheidsstrategie; er wordt hierdoor een informele sfeer gecreëerd. Het gebruik van directe aanspreekvormen kan ook gezien worden als een negatieve beleefdheidsstrategie. Directe aanspreekvormen worden vaak gebruikt als de afstand tussen de afgebeelde persoon en de lezer niet erg groot is. Door het gebruik van directe aanspreekvormen wordt het positieve gezicht van de aangesproken persoon ook niet beschermd; er wordt minder afstand gehouden tussen de gesprekspartners. Dit vormt een bedreiging van iemands negatieve gezicht.
Ook blikrichting kan in het kader van de beleefdheidstheorie van Brown en Levinson zowel gezien worden als een positieve beleefdheidsstrategie als een negatieve beleefdheidsstrategie. Oogcontact tijdens een gesprek zorgt tussen gesprekspartners voor interactie, het is een ongeschreven beleefdheidsvorm waar men zich in normale omstandigheden aan houdt; het legt een relatie tussen de gesprekspartners. Maar oogcontact kan ook voor ongemakkelijke situaties tussen de gesprekspartners zorgen; men kan zich er geïntimideerd en ongemakkelijk bij voelen. Ook kan het in bepaalde situaties opdringerig op de ontvanger overkomen. 





Ook kunnen mogelijke overtuigingseffecten van aanspreekvorm en blikrichting verklaard worden door zelfreferentie. 
Mick (1992) noemt twee fundamentele richtingen binnen advertentietekstbegrip: de objectieve kijk en de subjectieve kijk op een tekst. De objectieve kijk heeft betrekking op datgene wat daadwerkelijk in de advertentie wordt gezegd en de subjectieve kijk heeft betrekking op individueel begrip en de beleving van de advertentie en is meer contextafhankelijk. Mick onderscheidt vier niveaus van begrip. Deze niveaus verschuiven van objectieve interpretatie (niveau 1 en 2) naar subjectieve interpretatie (niveau 3 +4). Als een advertentie wordt geïnterpreteerd op niveau 4, dan wil dat zeggen dat de lezer persoonlijke gedachten en betekenissen in verband legt met de advertentie. Deze gedachten en betekenissen komen voort uit zelfkennis en eigen ervaringen. Het blijkt dat deze diepgaande interpretatie positief gerelateerd is aan de factoren geloofwaardigheid en attitude. Een diepgaande manier van interpretatie zorgt voor een betere (en positieve) herinnering aan zowel de advertentie als de merknaam en merkeigenschappen. 
Burnkrant en Unnava (1989) duiden de manier van verwerken die Mick hanteert op niveau 4 aan met de term zelfreferentie. Zij laten zien dat als lezers een tekst meer op zichzelf betrekken, ze de argumenten in de tekst zorgvuldiger verwerken. Dit proces van zelfreferentie hebben ze beïnvloed door in een advertentietekst voor scheermesjes de eerste regels de lezer van de tekst direct aan te spreken en te vragen naar de eerdere scheerervaringen van de lezer. In de andere advertentieversie werd de lezer niet direct aangesproken en werd ook niet gevraagd naar eerdere ervaringen op scheergebied. Daarnaast werd een onderscheid gemaakt tussen sterke en zwakke argumenten in de advertentie. De resultaten lieten zien dat de zelfreferentie-versie beter werd onthouden dan de tweede versie. Ook had het vragen naar eerdere ervaringen een effect op de verwerking van de argumentatie in de tekst. De mate van zelfreferentie wordt bepaald door de mate waarin de lezer de advertentie op zichzelf betrekt. 
De mate van zelfreferentie kan zoals uit bovenstaande is gebleken worden verhoogd door het ophalen van autobiografische herinneringen. Belangrijke componenten van deze herinneringen zijn emotie en affectie. Baumgartner(1992) stelt dat door het ophalen van herinneringen de mate van zelfreferentie toeneemt. Zelfreferentie leidt tot verhoogde affectiviteit van de lezer en dit zorgt voor een positievere attitude ten opzichte van het product of de advertentie. Baumgartner onderzocht de potentiële effecten van het ophalen van autobiografische momenten op oordelen van de lezers. Autobiografische elementen in een advertentie leiden tot gevoelens en emotionele reacties. Dit leidt tot verandering van de gedachten van de consument; de consument focust zich meer op persoonlijke herinneringen en associërende gedachten en richt zich minder op het aangeboden product, de bijgaande advertentietekst en het merk. Als een advertentie refereert aan positieve herinneringen, dan wordt de affectiviteit die hiermee wordt geassocieerd overgezet naar de advertentie en vergroot de oordelen over de advertentie. De mate van invloed van de autobiografische affectiviteit op merkoordelen hangt echter af van de directe link in de advertentie tussen het merk en de persoonlijke herinnering. Ook al aanwezige oordelen over het merk worden vergroot als er een directe link aanwezig is. Baumgartner heeft laten zien dat toename van het ophalen van positieve herinneringen leidt tot meer positieve attitudes ten opzichte van de advertentie.
Ook Sujan (1993) heeft de invloed van het gebruik van autobiografische herinneringen in advertenties op de affectiviteit van de lezer gemeten. Uit de resultaten blijkt ook dat autobiografische herinneringen leiden tot een hoger niveau van affectie en verhoogde advertentie evaluaties, maar tegelijkertijd ook voor een afname van herinnering van eigenschappen van product en merk. 
De onderzoekers Meyers-Levy en Peracchio beschrijven in het artikel Moderators of the Impact ons Self-Reference on Persuasion (1996) de invloed van zelfreferentie in advertenties. Het onderzoek werd uitgevoerd met twee advertenties; één advertentie waarbij een autoverzekering centraal staat en één advertentie voor een datingbureau. De factoren die in de advertenties de mate van zelfreferentie bepaalden waren de gebruikte persoonsvorm (tweede of derde persoon) en de blikrichting van de afgebeelde persoon (participerend of observerend). Deze manipulaties resulteren in vier verschillende advertenties waarin drie niveaus van zelfreferentie worden gerepresenteerd: hoge zelfreferentie ( 2e persoonstekst en een participerend perspectief), gematigde zelfreferentie (2e persoonstekst en een observerend perspectief én een 3e persoonstekst en een participerend perspectief) en lage zelfreferentie (3e persoonstekst en een observerend perspectief). Meyers-Levy en Peracchio maakten daarnaast ook een onderscheid tussen gemotiveerde en niet gemotiveerde proefpersonen. De gematigde versies bleken het meest te overtuigen. Een hoge mate van zelfreferentie bleek een negatief effect te hebben op de overtuigingskracht. Te veel zelfreferentie kan leiden tot het bedenken van tegenargumenten. Het is volgens Meyers-Levy en Peracchio daarom beter om tweede persoonsvorm te combineren met een observerend perspectief of een derde persoonstekst met een participerend perspectief; de gematigde versie. Deze resultaten golden alleen voor gemotiveerde proefpersonen.
Net als Meyers-Levy en Peracchio doet ook Dijkgraaf onderzoek naar twee aspecten die de mate van zelfreferentie kunnen beïnvloeden. Zij richt zich in haar onderzoek op non-profitorganisaties. In het onderzoek wordt een onderscheid gemaakt tussen een directe aanspreekvorm (2e persoon) en een algemene aanspreekvorm (3e persoon). Dijkgraaf onderscheidt daarbij ook twee verschillende vormen van blikrichting; aankijken en wegkijken. Uit het onderzoek van Dijkgraaf komt één significant resultaat wat betreft de aanspreekvorm in de non-profitadvertenties naar voren. De personen die de advertentie met de algemene aanspreekvorm te lezen kregen, staan overwegend minder positief tegenover doneren dan de personen die de advertentie met aanspreekvormen te lezen kregen. 

In dit onderzoek richt ik mij op de effecten van de combinatie aanspreekvorm en blikrichting in advertenties voor profitorganisaties. In onderstaand model is af te lezen dat deze variabelen aan de hand van twee verschillende routes kunnen leiden tot effecten op 
de overtuiging: enerzijds aan de hand van het cognitieve proces van zelfreferentie anderzijds aan de hand van relationele elementen:

 Figuur 1: Aanspreekvorm en blikrichting kunnen a.d.h.v. zelfreferentie leiden tot overtuigingseffecten  

In bovenstaand figuur is af te lezen dat blikrichting en aanspreekvorm in advertenties kunnen leiden tot overtuigingseffecten. Deze zelfreferentieroute gaat uit van cognitieve processen: door middel van perspectiefkenmerken kan de lezer de advertentie op zichzelf betrekken, dit heeft invloed op de verwerking van de advertentie en de mate waarin de advertentie door de lezer onthouden wordt. Deze aspecten leiden tot effecten op de overtuiging. Een voorwaarde voor het doorlopen van deze route is de factor motivatie (Meyers Levy en Peracchio 1996). Via zelfreferentie kunnen effecten van aanspreekvorm en blikrichting alleen tot overtuiging leiden als de proefpersonen gemotiveerd zijn.

De andere route die men kan doorlopen bij het lezen van een advertentie gaat niet uit van  cognitieve processen. De relationele route is gebasseerd op de beleefdheidstheorie van Brown en Levinson: 

                                
Figuur 2 :Aanspreekvorm en blikrichting kunnen op relationele wijze leiden tot overtuigingseffecten

In figuur 2 is de relationele route af te lezen. In deze relationele route kunnen aanspreekvorm en blikrichting aan de hand van de beleefdheidstheorie leiden tot effecten op de overtuiging. Zowel aanspreekvorm als blikrichting kunnen door middel van het in balans houden van het positieve en negatieve gezicht van zender en ontvanger leiden tot overtuigingseffecten van de advertentie op de lezer.





3. Hoofdvraag en hypothesen

3.1 Onderzoeksvraag
Dit onderzoek richt zich op de perspectiefkenmerken blikrichting en aanspreekvorm en hun effecten op de overtuigingskracht van de lezer. Hierbij wordt uitgegaan van de volgende hoofdvraag:

Wat zijn de persuasieve effecten van het wel of niet aanspreken in combinatie met het wel of niet aankijken van de lezer in advertenties?

Tegelijk zal nagegaan worden of lezers via het zelfreferentie-aspect van blikrichting en aanspreekvorm overtuigd worden of via het relationele aspect van aanspreekvorm en blikrichting. 

3.2 Hypothesen
Mijn hypothese wat betreft de genoemde onderzoeksvraag luidt als volgt:

Aankijken in combinatie met een tekst zonder aanspreekvormen én wegkijken in combinatie met een tekst met directe aanspreekvormen (gematigde versies) zullen de advertentiewaardering en de attitudes van de lezer ten opzichte van de advertentie het meest positief beïnvloeden. De lezer zal een positiever imago van zowel de advertentie als het merk Collistar hebben dan bij een andere combinatie van aanspreekvorm en beeldperspectief. Hierdoor zal de intentie om de organisatie te steunen of het aangeboden product te kopen hoger zijn dan bij andere combinaties van beeldperspectief en aanspreekvorm (combinaties van uitersten).











Voor het onderzoek is een advertentie voor een mascararoller van het merk Collistar opgesteld. Het merk Collistar is een bestaand merk, maar slechts bekend en verkrijgbaar in landen in Oost-Europa. 

4.1.1 Advertentiefoto
Voor het onderzoek zijn twee verschillende foto’s ontworpen. Bij het ontwerpen van de advertentie is gebruik gemaakt van bestaande advertenties voor mascararollers. Aan de hand van eerder onderzoek (Colijn en Kapitein 2004) en bestaande advertenties konden verschillende uiterlijke kenmerken van dit type advertentie worden vastgesteld en worden gebruikt voor het opstellen van de advertentie. Op deze manier komt de advertentie het meest natuurgetrouw op de lezer over. Enkele geconstateerde uiterlijke kenmerken van de mascararoller-advertenties: de advertentieafbeelding bevindt zich aan de linkerkant van de pagina, de afbeelding is verdeeld over de hele hoogte van de pagina, de afbeelding is altijd een persoon (vrouwelijk) waarvan het gezicht gedeeltelijk te zien is, de advertentie bevat een koptekst en een onderschrift en het merklogo staat in de rechterbovenhoek geplaatst.
Ook waren er enkele uiterlijkheden van de afgebeelde persoon te constateren in de
advertenties: de proefpersoon is altijd zwaar opgemaakt, zij heeft haar donkerbruine of 
zwarte haren bij elkaar vastgebonden en haar mond staat altijd iets open (vaak 
glimlachend). De foto’s voor het onderzoek zijn opgesteld aan de hand van twee
verschillende blikrichtingen: wegkijken en aankijken. In het wegkijkperspectief kijkt de 
afgebeelde persoon in de advertentie de lezer niet aan. De lezer is als het ware 
toeschouwer van een tafereel. In het aankijkperspectief kijkt de afgebeelde persoon de
lezer aan; de ogen van de afgebeelde persoon zijn gericht op de lezer. De 
advertentiefoto’s zijn als bijlage bij het onderzoeksverslag opgenomen.

4.1.2 Advertentietekst
De tekst in de advertentie bestond uit twee delen: koptekst en onderschrift. 
De koptekst staat doorgaans op het midden van de pagina en trekt direct de aandacht van de lezer. Het onderschrift is over het algemeen te vinden onderaan de advertentiepagina en bestaat uit enkele regels. Deze tekst bestaat uit inhoudelijke informatie over het aangeboden product en gaat dieper in op eigenschappen die het product speciaal of uniek maken. In de onderzoeksadvertentie is ook een onderschrift opgenomen. Deze staat op de meest gangbare plaats voor een onderschrift in een advertentie: onderaan de pagina. 












Voor dit onderzoek zijn vier verschillende versies ontworpen. In versie 1 werd de lezer direct aangesproken, daarbij keek de afgebeelde persoon weg van de lezer. Ook in versie 2 werd de lezer direct aangesproken, maar hij werd daarbij aangekeken door de afgebeelde persoon. In versie 3 werd geen aanspreekvorm gehanteerd en werd de lezer niet aangekeken. In versie vier werd ook geen aanspreekvorm gehanteerd en daarbij werd de lezer door de afgebeelde persoon aangekeken.

4.2 Instrumentatie
De vragenlijst bestond uit zes pagina’s en was verdeeld in drie onderdelen; 11 algemene vragen, 1 thought listing vraag en 50 schaalvragen. De schaalvragen zijn opgedeeld in vragenblokken. Deze vragenblokken hebben ieder betrekking op één van de afhankelijke variabelen.

4.2.1. Algemene vragen
Er zijn vragen gesteld over leeftijd, nationaliteit, moedertaal, beheersing van het Nederlands, opleiding en studierichting en de bekendheid met het merk Collistar.
Na deze algemene open vragen gaf men voor vier vragen op vijfpunts oneens/eens-schalen aan in hoeverre zij het gebruik van mascara belangrijk vonden. 

4.2.2 Thought Listing





In de vragenlijst waren 50 schaalvragen opgenomen. Antwoorden konden gegeven worden op een 5-puntsschaal. Er is voor een 5-puntsschaal gekozen, zodat vragen over deze relatief eenvoudige advertentie ook op een eenvoudige en heldere manier konden worden weergegeven. De overtuigingskracht van de advertentie is bepaald voor de aspecten advertentiewaardering, imago, intentie en verwerking. De aspecten advertentiewaardering en imago zijn gemeten met zes items, de aspecten intentie en verwerking zijn gemeten met vier items. Er is gemeten met semantische differentialen; de negatieve pool links en de positieve pool rechts geplaatst. Ook is er gemeten met Likertschalen, de negatieve beweringen aan de linkerkant en positieve beweringen aan de rechterkant geplaatst. 
De vragenlijst is te vinden als bijlage 2. In deze paragraaf zullen de aspecten die in de vragenlijst aan bod kwamen worden besproken.

Verklaringsperspectieven
In de vragenlijst zijn voor de twee verklaringsperspectieven ieder acht vragen opgenomen. Daarbij wordt een onderscheid gemaakt tussen vragen die gaan over de advertentietekst (4 vragen) en vragen die gaan over de advertentieafbeelding (4 vragen).De zelfreferentievragen gaan in op de mate waarin de lezer zich kan identificeren met de afgebeelde persoon in de advertentie en zich kan verplaatsen in advertentiesituatie. 
De relationele vragen gaan in op de mate waarin de lezer een relatie aangaat met de afgebeelde persoon en in hoeverre de afbeelding zich houdt aan de beleefdheidsprincipes en het gevoel dat de lezer heeft bij het zien en lezen van de advertentie.

Zowel de zelfreferentievragen als de relationele vragen zijn gemeten op een vijfpuntschaal met als pool zeer mee oneens aan de linkerkant en zeer mee eens aan de rechterkant geplaatst.

Overtuigingskracht van de advertentie
De overtuigingskracht van de advertentie bestaat uit de volgende vier componenten:
1)	De waardering van de lezer voor de advertentie (advertentiewaardering)
2)	De attitudes ten opzichte van de advertentie
3)	De merkbeleving van de lezer van het merk Collistar in de advertentie (imago)
4)	De intentie van de lezer om daadwerkelijk de mascararoller te kopen
Deze componenten bepalen de overtuigingskracht van de advertentie op de lezer.

Advertentiewaardering 




De vragen over het aspect imago gingen in op de mening van de lezers wat betreft het merk Collistar. Het imago werd bepaald door meerdere aspecten, op deze manier werd een duidelijk beeld van het imago van het merk gemeten. De vragen over het imago van het merk gaan in op drie belangrijke aspecten: allereerst wordt het aspect aansprekendheid van het merk Collistar op de lezer van de advertentie gemeten. Daarnaast wordt de mate waarin de lezer het merk Collistar ouderwets of vernieuwend vindt gemeten en tenslotte wordt gemeten in welke mate de advertentielezers het merk Collistar betrouwbaar over vinden komen gemeten. Deze drie aspecten worden ieder door middel van twee schaalvragen gemeten en geven samen een goed beeld van het totale imago van het merk Collistar. 

Attitudes
De attitudes die de lezer heeft ten opzichte van de advertentie, zijn opgebouwd uit overtuigingen en evaluaties. De overtuigingen gaan in op de waarschijnlijkheid dat de mascararoller bepaalde eigenschappen bezit. De evaluaties gaan in op de wenselijkheid van de eigenschap die bij de overtuiging is genoemd. In de vragenlijst zijn drie vragen opgenomen die ingaan op de overtuigingen die de lezer heeft ten opzicht van de mascararoller van Collistar. Deze overtuigingen gaan in op de eigenschappen van de mascararoller (krullen, langer maken en scheiden van de wimpers). De overtuigingen zijn gemeten met vijfpuntschalen met als polen zeer mee oneens en zeer mee eens.
De evaluatievragen zijn opgesteld aan de hand van de eerder gevraagde overtuigingen en gaan in op de houding die de lezer heeft ten opzichte van de mascara-eigenschap. Naar aanleiding van de drie overtuigingen (krullen, langer maken en scheiden van de wimpers), is een cluster van vier evaluatievragen gesteld. In totaal zijn er dus twaalf evaluatievragen in de vragenlijst opgenomen. Deze zijn gemeten met likertschalen met de negatieve beweringen aan de linkerkant en de positieve beweringen aan de rechterkant geplaatst.
Voor de analyses zijn allereerst de gemiddelde waarden per vraag gemeten en vervolgens is het gemiddelde per eigenschap (langer worden, krullen en het scheiden van de wimpers) gemeten. De analyses zijn toegepast op dit laatst genoemde gemiddelde. Hiervoor is de waarde van de overtuiging vermenigvuldigd met de waarde van de evaluaties. 
Zowel de overtuigingsvragen als de evaluatievragen gaan in op de relevantie van het gebruik van mascara en van het verlengen, krullen en scheiden van wimpers. 

Gedragsintenties 










De proefpersonen in dit onderzoek waren 140 jonge vrouwen van 15 tot 25 jaar. 
Voor deze doelgroep is gekozen, omdat zij betrokken zijn bij het onderwerp van de advertentie: mascara. De proefpersonen waren mede hierdoor naar alle waarschijnlijkheid gemotiveerd bij het bestuderen van de advertentie en het beantwoorden van de vragenlijst. De proefpersonen volgden een mbo-opleiding aan het ROC in Utrecht in de richting Zorg en Welzijn. De gemiddelde leeftijd van de proefpersonen was 18 jaar. De jongste deelnemer was 15 jaar en de oudste 25 jaar. De standaarddeviatie was 2.35. Van de 140 proefpersonen was 85% van Nederlandse afkomst, waarvan 75% Nederlands als moedertaal had. Daarvan gaf 99% aan dat ze het Nederlands normaal tot uitstekend beheerste. Het overgrote deel van de proefpersonen was niet bekend met het merk Collistar (90%). Op basis van de scores voor relevantie van het gebruik van mascara voor de proefpersonen is een tweedeling gemaakt tussen personen die het gebruik van mascara wél belangrijk vinden en personen die het gebruik van mascara niet belangrijk vinden. Deze tweedeling leverde twee ongeveer even grote groepen op (zie 5.1).
 
4.4 Procedure	
De proefpersonen kregen voor de afname slechts één van de advertentieversies te zien, we spreken dan ook van een tussenproefpersoonsontwerp. Een mogelijk nadeel van dit ontwerp zou kunnen zijn dat de verschillende effecten niet per se de oorzaak zijn van manipulaties, maar ook een effect kunnen zijn van verschillen tussen groepen proefpersonen. In dit onderzoek bestaan de versiegroepen uit veertig personen, dit aantal is voldoende om dit mogelijke neveneffect uit te sluiten. Bovendien wordt hier in de analyse een controle op uitgevoerd.
Het onderzoek werd in het klaslokaal afgenomen. Aan het invullen van de vragenlijsten was geen tijdslimiet verbonden; de proefpersonen kregen alle tijd die ze nodig hadden voor het bekijken van de advertentie en de daarbij behorende vragen te beantwoorden. De proefpersonen kregen eerst een mondelinge instructie over het onderzoek, advertenties en de vragenlijst. Vervolgens kregen ze het pakketje met de advertentie en de daarbij behorende vragenlijst. Er werd de proefpersonen verteld dat ze eerst de advertentie zorgvuldig moesten bekijken en pas daarna de vragen in de vragenlijst te beantwoorden.

4.5  Verwerking gegevens
De statistische analyses zijn zowel uitgevoerd voor de aspecten zelfreferentiële en relationele betrokkenheid als voor de componenten die de overtuigingskracht bepalen 
(advertentiewaardering, attitudes, imago en intenties).






5.1 Verdeling van de proefpersonen in termen van mascaragebruik en verwerkingswijze van de advertentie





Gebruik van mascara wel belangrijk 	52.9%
	
Gebruik van mascara niet belangrijk	47.1%
	

De verdeling van de proefpersonen die het gebruik van mascara wel of niet belangrijk vonden was gelijk verdeeld over de vier versies ( X(3) = .34, P=.95).	Uit de analyses komt naar voren dat dit onderscheid een grote invloed had op de verkregen resultaten.









  Tabel 2: Verdeling van de proefpersonen m.b.t. de wijze van verwerken





Door middel van de thought listing vraag kon achteraf worden nagegaan of de advertentie natuurgetrouw op de proefpersonen overkwam en geen storende elementen bevatte die van invloed konden zijn op de verkregen resultaten.
Uit de thought listing is gebleken dat de proefpersonen over het algemeen positief waren over de opgestelde advertenties. Uit de reacties kwam naar voren dat zowel de opmaak als de inhoud van de advertentie erg natuurlijk op de proefpersonen overkwam. Ook kwam naar voren dat de advertentie goed vormgegeven was en geen of weinig storende elementen bevatte. De antwoorden op de thought listing vraag zijn te vinden in de bijlagen (bijlage 4).

5.3 Betrouwbaarheidscontrole
De effecten op de twee verschillende verklaringswijzen (relationele verklaringswijze en de zelfreferentie verklaringswijze) zijn gemeten aan de hand van vier items. Voor beide verklaringswijzen zijn vier items opgesteld over de advertentietekst en vier items over de advertentieafbeelding. Hierbij stonden de negatieve beweringen aan de linkerkant en de positieve beweringen aan de rechterkant. De interne consistentie van de schalen per cluster was voor twee aspecten adequaat (afbeelding verwerkt door zelfreferentie (α=.74)) (tekst verwerkt door zelfreferentie (α=.63)). Voor de andere twee aspecten was de interne consistentie van de schalen te laag. Er is daarom voor gekozen om voor beide schalen één van de vier items te verwijderen. Zowel voor de relationele verwerkingswijze van de afbeelding als voor de relationele verwerkingswijze van de tekst betrof dit de vraag over de mate van opdringerigheid van de advertentieafbeelding of de advertentietekst. Nadat deze vraag er voor beide clusters was uitgehaald was de interne consistentie van beide schalen adequaat.(afbeelding op relationele wijze verwerkt (α=.66), tekst op relationele wijze verwerkt (α=.64)). In de analyses zullen de resultaten voor deze twee groepen dan ook apart van elkaar worden besproken. 
De overtuigingskracht werd bepaald door de componenten advertentiewaardering, attitudes, imago en intenties. Ook deze componenten zijn ieder met vier items gemeten waarbij de negatieve beweringen links geformuleerd stonden en de positieve beweringen rechts geformuleerd stonden. Voor deze componenten was de interne consistentie van de schalen adequaat (advertentiewaardering (α=.83), imago van het merk Collistar (α=.71), intentie om concrete stappen te ondernemen (α=.88).





Om te toetsen of de gemiddelden van de verschillende advertentieversies significant van elkaar verschilden, zijn er tweeweg-variantie-analyses uitgevoerd. Hieronder zal per component worden besproken in welke mate aanspreekvorm en blikrichting van invloed was op de zelfreferentie, relationele betrokkenheid, advertentiewaardering, attitudes, imago van het merk Collistar en de intenties. Bij de analyses is een onderscheid gemaakt tussen personen die het gebruik van mascara niet belangrijk vonden en tussen personen die het gebruik van mascara wel belangrijk vonden (zie 5.1). Ook is een onderscheid gemaakt in de mate van verwerking tussen de proefpersonen (zie 5.1). In deze paragraaf worden alle significante resultaten die uit de variantie-analyses naar voren kwamen besproken.
Er waren geen significante effecten op de attitude van de lezer, hiervoor zijn zowel analyses uitgevoerd op de attitude in zijn geheel per eigenschap (opgebouwd uit overtuigingen en evaluaties) als voor de overtuigingen en evaluaties op zichzelf.

5.4.1 Effecten op zelfreferentie

Afbeelding




Gemiddelde scores van de mate waarin de proefpersonen de afbeelding op zichzelf betrokken per groep
		                              Blikrichting
		
	Aanspreekvorm	Aankijken    	Wegkijken
			










Voor de twee groepen (groep die het gebruik van mascara niet belangrijk vond en de groep die het gebruik van mascara wel belangrijk vond) zijn aparte analyses uitgevoerd. 
Uit de tweeweg-variantie-analyse kwam een tweeweg-interactie-effect van blikrichting en aanspreekvorm op de mate waarin men de afbeelding op zichzelf betrok naar voren voor personen die het gebruik van mascara niet belangrijk vonden (F (1,67) = 3.98, p=<.05). Voor deze personen gold dat combinaties van uitersten (directe aanspreekvorm+aankijken óf geen aanspreekvorm+wegkijken) hoger scoorden dan de gematigde versies op de mate waarin ze de advertentieafbeelding op zichzelf betrokken (directe aanspreekvorm+wegkijken óf geen aanspreekvorm+ aankijken). 
Opvallend  was dat de versie waarin de lezer werd aangekeken en daarbij geen aanspreekvorm werd gehanteerd bij alle twee de groepen lager scoorde dan andere combinaties van blikrichting en aanspreekvorm.

5.4.2 Effecten op relationele betrokkenheid
Op de relationele betrokkenheid van de lezer ten opzichte van de advertentie werden geen hoofdeffecten gevonden van aanspreekvorm en blikrichting. Ook niet wanneer er onderscheid werd gemaakt tussen personen die het gebruik van mascara wel belangrijk vonden en personen die het gebruik van mascara niet belangrijk vonden. Wel was er een effect van de verschillende wijzen van verwerking op de relationele betrokkenheid. In onderstaande tekst worden deze effecten besproken. Er werden zowel effecten gevonden voor de advertentieafbeelding als voor de advertentietekst.

Afbeelding 
Tabel 4 bevat de gemiddelde scores van de mate van verwerkingsintensiteit van de advertentieafbeelding op de relationele betrokkenheid. Deze gemiddelde scores zijn van toepassing op het samengenomen cluster relationele vragen. Voor de vraag die inging op de mate van opdringerigheid van de afbeelding werd geen significant effect gevonden.











Uit de resultaten kwam naar voren dat er een significant effect was voor de drie samengenomen vragen van verwerkingsintensiteit (oppervlakkige verwerking, normale verwerking en grondige verwerking) op de mate waarin men het idee had dat er een relatie werd gelegd (F(1,133) = 20.56, p< .001). Hoe intensiever de lezer de advertentieafbeelding verwerkte des te meer was het gevoel dat er een relatie gelegd werd tussen de lezer en de afgebeelde persoon in de advertentie. 

Tekst













Uit de resultaten komt naar voren dat er een significant effect was voor de drie samengenomen vragen van verwerkingsintensiteit op de mate waarin men de tekst aan de hand van relationele betrokkenheid verwerkte (F(1,132) = 30.16, p< .001). Hoe intensiever de proefpersonen de advertentietekst verwerkten, des te meer hadden zij het gevoel dat er met de tekst een relatie werd gelegd.

5.4.3 Effect op advertentiewaardering
In tabel 6 worden de gemiddelde scores gepresenteerd van de waardering voor de advertentie.

Tabel 6: Gemiddelde scores van de advertentiewaardering per groep
		                               Blikrichting
		
	Aanspreekvorm	Aankijken    	Wegkijken
			










Voor de twee groepen (groep die het gebruik van mascara niet belangrijk vond en de groep die het gebruik van mascara wel belangrijk vond) zijn aparte analyses uitgevoerd. 
Ondanks de grote verschillen tussen gemiddelde scores, werd er alleen een significant effect van blikrichting op de advertentiewaardering gevonden (F (1,60) = 4.20, p<.05). 
Dit effect is alleen te zien voor de groep die het gebruik van mascara wel belangrijk vond. Zij waardeerden de advertentie meer wanneer zij door de afgebeelde persoon in de advertentie werden aangekeken dan wanneer de afgebeelde persoon van hen wegkeek. 

5.4.4 Effect op imago












Gemiddelde scores van de verschillende maten van verwerking op het imago van het merk Collistar.

Er was een significant effect van de verschillende maten van verwerkingsintensiteit op het imago van het merk Collistar (F(1,131) = 25.12, p<.001). Hoe intensiever de advertentie werd verwerkt, des te positiever het imago van het merk Collistar door de proefpersonen werd beoordeeld.

5.4.5 Effect op intenties
In tabel 8 worden de gemiddelde scores gepresenteerd van de intenties van de proefpersonen na het lezen van de advertentie.

Tabel 8: Gemiddelde scores van de intenties per groep
		                              Blikrichting
		
	Aanspreekvorm	Aankijken    	Wegkijken
			










Voor de twee groepen (groep die het gebruik van mascara niet belangrijk vond en de groep die het gebruik van mascara wel belangrijk vond) zijn aparte analyses uitgevoerd. 
Ondanks de grote verschillen tussen de gemiddelde scores werd alleen voor de groep die het gebruik van mascara wel belangrijk vond een significant effect van aanspreekvorm op intentie (F (1,62) = 5.94, p= <.05) gevonden. Voor personen die het gebruik van mascara wél belangrijk vonden gold dat een tekst zonder aanspreekvormen een positiever effect had op de intenties van de lezer. Deze groep is eerder geneigd concreet stappen te ondernemen om de mascararoller van Collistar te bekijken, uit te proberen of te kopen.

Samengevat zijn uit de variantie-analyses de volgende drie effecten naar voren gekomen:

	Er is een interactie-effect gevonden op zelfreferentie. Voor personen die het gebruik van mascara niet belangrijk vonden blijken combinaties van uitersten significant hoger te scoren dan de gematigde versies. 
	Voor personen die het gebruik van mascara belangrijk vinden is er een hoofdeffect van blikrichting op de advertentiewaardering. Als de lezer aangekeken werd, had dit een positief effect op de advertentiewaardering. Dit gold alleen voor lezers die het gebruik van mascara belangrijk vonden.
	Voor personen die het gebruik van mascara belangrijk vinden, is er een hoofdeffect van aanspreekvorm op de intenties van de lezer om concrete stappen te ondernemen. Als de advertentietekst algemeen was, had dit een positief effect op de intenties van de lezers om concrete stappen te ondernemen om de mascararoller te bekijken, uit te proberen of te kopen. 

Voor de mate van advertentieverwerking speelt kan de volgende conclusie worden getrokken: een intensieve verwerking zorgt voor een positief effect op het imago van het merk Collistar. Ook zorgt een intensieve verwerking van de advertentie voor positieve effecten op relationele verwerkingswijze van de advertentie.

5.4 Resultaten regressieanalyses
De effecten die gevonden zijn in de variantie-analyses kunnen worden verklaard aan de hand van zelfreferentie of aan de hand van relationele betrokkenheid. Om deze effecten van zelfreferentie en relationele betrokkenheid op de overtuigingskracht van de advertentie te meten, zijn er regressieanalyses uitgevoerd. 





Advertentiewaardering	t = 4.61  (p<.001)	t = 3.18  (p<.05)	.27
			
Attitudes	t = 4.22  (p<.001)	     t = 1.23  (n.s.)	.18
			
Imago	t = 5.36  (p<.001)	     t = 5.97  (p<.001)	.38
			
Intenties	t = 5.78  (p<.001)	     t =   .40   (n.s.)	.24
			

Uit de regressieanalyses bleek dat er een samenhang was tussen zelfreferentie en de componenten advertentiewaardering, attitudes, imago en intenties. Zelfreferentie bleek significant samen te hangen met alle componenten die de overtuigingskracht van de  advertentie bepalen (advertentiewaardering, attitudes, imago en intenties). Naarmate de lezers de advertentie meer op zichzelf betrokken, gaven zij hogere scores voor advertentiewaardering, attitudes, imago en intenties.








Wat kan nu gezegd worden over de persuasieve effecten van het wel of niet aanspreken in combinatie met het wel of niet aankijken van de lezer in advertenties? Allereerst bleek er een verschil te zijn tussen personen die het gebruik van mascara niet belangrijk vonden en tussen personen die het gebruik van mascara wel belangrijk vonden. Aan de hand van de gelezen literatuur werd verwacht dat gematigde versies van aanspreekvorm en blikrichting ( aankijken in combinatie met een tekst zonder aanspreekvormen én wegkijken in combinatie met een tekst met aanspreekvormen) de meest positieve invloed hadden op de overtuigingskracht. Dit onderzoek heeft laten zien dat er voor personen die het gebruik van mascara niet belangrijk vonden er een effect was van de combinatie blikrichting en aanspreekvorm op de zelfreferentie. Dit was echter een effect van combinaties van uitersten (directe aanspreekvorm in combinatie met aankijken óf een geen aanspreekvorm in combinatie met wegkijken) op relationele betrokkenheid en niet van gematigde versies op relationele betrokkenheid: combinaties van uitersten werden beter gewaardeerd dan de gematigde versies door proefpersonen die het gebruik van mascara niet belangrijk vonden. Voor de gematigde combinaties van blikrichting en aanspreekvorm waren er in tegenstelling tot de resultaten van Meyers Levy en Peracchio geen significante resultaten. Hun conclusies worden niet ondersteund. Ook de verwachting dat combinaties van blikrichting en aanspreekvorm invloed zouden hebben op de overtuigingskracht vindt geen ondersteuning en wordt dus verworpen.
Daarnaast waren er wel effecten van aanspreekvorm en blikrichting afzonderlijk. Voor personen die het gebruik van mascara belangrijk vonden werd laten zien dat als de afgebeelde persoon de lezer aankeek, dit voor een positief effect op de advertentiewaardering zorgde. Een algemene aanspreekvorm in de advertentietekst zorgde voor deze groep proefpersonen voor een positief effect op de intenties om concreet stappen te ondernemen om de aangeboden mascara te bekijken, uit te proberen of te kopen. 
Wat betekent dit alles nu voor reclamemakers? Er kan worden geconcludeerd dat het er niet toe doet welke combinatie van aanspreekvorm en blikrichting er wordt gebruikt voor effecten op de overtuigingskracht van de advertentie op de lezer. Wel is naar voren gekomen dat personen die het gebruik van mascara niet belangrijk vinden baat hebben bij congruente informatie van blikrichting en aanspreekvorm (tekst zonder aanspreekvorm in combinatie met wegkijken óf een directe aanspreekvorm in combinatie met aankijken). Deze combinatie van blikrichting en aanspreekvorm blijkt een effect te hebben op de zelfreferentie. Op deze wijze wordt de zelfreferentie gestimuleerd.
De belangrijkste doelgroep voor de aangeboden mascararoller van Collistar zijn de









Naar aanleiding van dit onderzoek kunnen geen stellige uitspraken worden gedaan over de twee verklaringswijzen van aanspreekvorm en blikrichting. Ook al zijn er geen eenduidige resultaten gevonden, er kan wel gezegd worden dat voor zover er processen van aanspreekvorm en blikrichting op de overtuigingskracht plaatsvinden, de advertentiemaker zich bij het opstellen van een advertentie zich beter kan richten op de zelfreferentiele kant van het overtuigingsproces. Dit onderzoek heeft laten zien dat zelfreferentie tot meer effecten op de overtuigingskracht kan leiden. Naar aanleiding hiervan kan reclamemakers geadviseerd worden in te spelen op de zelfreferentiele betrokkenheid van de lezer bij de advertentie. 
Een opmerking die bij dit onderzoek geplaatst kan worden betreft de verbanden die zijn voortgekomen uit de analyses tussen de verwerkingsintensiteit aan de ene kant en de relationele betrokkenheid en het imago aan de andere kant. Het verband tussen deze factoren is niet erg verrassend, maar wat niet uit het onderzoek naar voren komt is op welke manier deze verbanden worden veroorzaakt. In dit onderzoek werd getoetst of lezers die grondiger verwerken meer relationeel betrokken zijn bij de advertentie. Dit blijkt zo te zijn, maar het verband kan ook andersom worden veroorzaakt: als lezers relationeel betrokken zijn, zullen ze dan ook grondiger verwerken? Hier zou in vervolgonderzoek dieper op in kunnen worden gegaan.
Dit onderzoek heeft laten zien dat de gemiddelde score van een tekst zonder aanspreekvormen voor personen die het gebruik van mascara wel belangrijk vinden hoger scoorde dan de tekst met directe aanspreekvormen. Door het niet gebruiken van aanspreekvormen in de advertentietekst zijn personen die het gebruik van mascara belangrijk vinden sneller geneigd om concrete stappen te ondernemen om het aangeboden product te kopen. Dit is een opvallend resultaat, men zou verwachten dat personen die het gebruik van mascara belangrijk vinden, zich goed in de advertentie kunnen verplaatsten en zich betrokken voelen bij het onderwerp. 
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Beste deelnemer aan dit onderzoek,

Voor je ligt een advertentie met een bijbehorende vragenlijst. Voor deelname aan dit onderzoek willen we je vragen allereerst de advertentie te bekijken en vervolgens de bijbehorende vragenlijst in te vullen.









 Hoe vul je de vragenlijst in?

1.	Je beantwoordt eerst een aantal algemene vragen
2.	Vervolgens bekijk je de advertentie
3.	Tenslotte beantwoordt je vragen over deze advertentie. 


Je kunt vragen verwachten van het volgende type:

Ik vind de tekst in de advertentie persoonlijk overkomen:

helemaal mee eens	1	2	3	4	5	helemaal mee oneens

De schaal bestaat uit de cijfers 1 tot en met 5. 
Aan iedere kant van de schaal staat een oordeel.
In het geval van het voorbeeld, is dit 
helemaal mee eens én helemaal mee oneens.

Deze cijfers zijn als volgt te interpreteren:

1 = je bent het helemaal met de stelling eens
2 = je bent het enigszins met de stelling eens
3 = je hebt geen mening over de stelling óf 
      je weet niet wat je van de stelling vindt 
4 = je bent het enigszins met de stelling oneens
5 = je bent het helemaal met de stelling oneens








Allereerst volgen er enkele algemene vragen. Je antwoord kan je op de 
aangegeven stippellijnen invullen. 

Mijn leeftijd is: ……………………..
Mijn nationaliteit is: ………………………………………………….
Mijn moedertaal is: …………………………………………………….







Mijn opleiding is: ………………….......................................................................

1. Ben je bekend met het merk Collistar?			ja		nee *
* Omcirkel het gewenste antwoord










Er volgen nu een aantal schaalvragen. Deze vragen gaan over de afbeelding in de advertentie. 

De afbeelding laat me in mijn waarde
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

De afgebeelde persoon zorgt ervoor dat ik me kan verplaatsen in de advertentie 
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

De afgebeelde persoon in de advertentie laat mij koud
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

De afbeelding dringt mij iets op
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

De afgebeelde persoon zorgt ervoor dat ik me betrokken voel bij de advertentie
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik erger me aan de afbeelding
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik kan me niet met de afgebeelde persoon in de advertentie identificeren 
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik voel me op mijn gemak bij de afbeelding






Er volgen nu een aantal vragen over de tekst in de advertentie


De advertentietekst laat me in mijn waarde
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik vind de advertentietekst een afstandelijke indruk maken
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

De advertentietekst laat mij koud 
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

De advertentietekst dringt mij iets op
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik kan me met de advertentietekst identificeren
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik erger me aan de advertentietekst
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

De advertentietekst zorgt ervoor dat ik me kan verplaatsen in de advertentie
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik voel me op mijn gemak bij de advertentietekst





In de volgende zes vragen wordt gevraagd naar je mening over de advertentie










Er volgen nu vragen over het beeld dat je hebt door de advertentie van het merk Collistar

Het merk Collistar spreekt mij aan 
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Het merk Collistar maakt waar wat er in de tekst wordt gezegd
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Het merk Collistar komt ouderwets op mij over
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Het merk Collistar komt sympathiek over
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Het merk Collistar is betrouwbaar
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Het merk Collistar is vernieuwend op het gebied van mascararollers





De volgende drie vragen gaan over je verwachtingen van de mascararoller van Collistar

Met deze mascararoller van Collistar …….
	
….. worden je wimpers langer
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

….. worden je wimpers gekruld
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

….. worden je wimpers perfect van elkaar gescheiden
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens


De volgende vragen gaan over je mening wat betreft het gebruik van mascara



















Er volgen nu vier vragen over in welke mate je meer zou willen weten over de mascararoller van Collistar

Ik zou meer willen weten van de mascararoller in de advertentie
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik ga in de winkel kijken naar de mascararoller van Collistar
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik zou de mascararoller willen uitproberen
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik zou de mascararoller willen kopen
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens


Tenslotte volgen nu vier vragen over de manier waarop je de advertentie van Collistar hebt gelezen

Ik heb de advertentie grondig verwerkt
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik heb de tijd genomen om de advertentie te bekijken en te lezen
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik heb de advertentie vluchtig bekeken en vluchtig gelezen
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens

Ik heb de advertentie oppervlakkig bekeken
helemaal mee oneens	1	2	3	4	5   	helemaal mee eens








Codeboek Vragenlijst Mascararoller Collistar
Nr.	Vraag	Code	Waarden
1	Nationaliteit	Nat1	1=Nederlands 2=Angolees 3=Marokkaans 4=Afghaans  5=Armeens 6=Turks7=Iranees8=Irakees 9=Spaans10=Brits11=Perzisch
2	Moedertaal	Taal1	1=Nederlands  2=Marokkaans  3=Portugees  4=Dari  5=Turks6=Armeens  7=Berbers 8=Farsi 9=Arabisch 10=Somalisch 11= Afghaans  12= Spaans13= Irakees
3	Beheersing Nederlands	Nl1	1= Uitstekend  2= Goed  3= Normaal  4= Redelijk  5= Slecht
4	Hoogst genoten opleiding	Opleid1	1= VMBO 2= KMBO 3= MBO  4= Havo 5= Mavo  6= HBO  7= Geen diploma
5	Studierichting	Studie1	1=Tandartsassistente 2= Doktersassistente 3= Assistente in zorg en welzijn       4=Apothekersassistente 5= Verpleegkundige 6= Mondhygiëniste
6	Bekend met merk Collistar	Bekend1	1= Ja 2= Nee
7	Het gebruik van mascara vind ik	Gebruik1	1 = onbelangrijk5 = belangrijk
8	Het gebruik van mascara vind ik	Gebruik2	1 = onnodig5 = nodig
9	Het gebruik van mascara vind ik 	Gebruik3	1 = onzinnig5 = zinnig
10	Het gebruik van mascara vind ik	Gebruik4	1 = overbodig5 = noodzakelijk
11	Thought Listing: 1e indruk		
Afbeelding
12	Relationeel  De afbeelding laat me in mijn waarde	Relafb1	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
13	ZelfreferentieDe afgebeelde persoon zorgt ervoor dat ik me kan verplaatsen in de advertentie	Zelfafb1	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
14	ZelfreferentieDe afgebeelde persoon in de advertentie laat mij koud	Zelfafb2	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
15	RelationeelDe afbeelding dringt mij iets op	Relafbt2	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
16	ZelfreferentieDe afgebeelde persoon zorgt ervoor dat ik me betrokken voel bij de advertentie	Zelfafb3	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
17	RelationeelIk erger me aan de afbeelding	Relafb3	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
18	ZelfreferentieIk kan me niet met de afgebeelde persoon identificeren	Zelfafb4	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
19	RelationeelIk voel me op mijn gemak bij de afbeelding	Relafb4	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
20	RelationeelDe advertentietekst laat me in mijn waarde	Reltkst1	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
Tekst




22	ZelfreferentieDe advertentietekst laat mij koud	Zelftkst2	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
23	RelationeelDe advertentietekst dringt mij iets op	Reltkst2	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
24	ZelfreferentieIk kan me met de advertentietekst identificeren	Zelftkst3	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
25	RelationeelIk erger me aan de advertentietekst	Reltkst3	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
26	ZelfreferentieDe advertentietekst zorgt ervoor dat ik me kan verplaatsen in de advertentie	Zelftkst4	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
27	RelationeelIk voel me op mijn gemak bij de advertentietekst	Reltkst4	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
Advertentiewaardering (geloofwaardigheid)
28	Ik vind de advertentie	Adw1	1 = professioneel5 = niet professioneel
29	Ik vind de advertentie	Adw2	1 = realistisch5 = onrealistisch
30	Ik vind de advertentie	Adw3	1 = geloofwaardig5 = niet geloofwaardig
Advertentiewaardering (aantrekkelijkheid)
31	Ik vind de advertentie	Adw4	1 = aangenaam5 = vervelend
32	Ik vind de advertentie	Adw5	1 = mooi5 = lelijk
33	Ik vind de advertentie	Adw6	1 = aantrekkelijk5 = niet aantrekkelijk
Imago
34	AansprekendheidHet merk Collistar spreekt mij aan	Ima1	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
35	BetrouwbaarheidHet merk Collistar maakt waar wat er in de tekst wordt gezegd	Ima2	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
36	Ouderwets/vernieuwendHet merk Collistar komt ouderwets op mij over 	Ima3	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
37	AansprekendheidHet merk Collistar komt sympathiek op mij over	Ima4	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
38	BetrouwbaarheidHet merk Collistar is betrouwbaar	Ima5	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
39	Ouderwets/vernieuwendHet merk Collistar is vernieuwend op het gebied van mascararollers	Ima6	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
Attitudes
40	OvertuigingMet deze mascararoller van Collistar, worden je wimpers langer	Overtuiging1	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
41	OvertuigingMet deze mascararoller van Collistar, worden je wimpers gekruld	Overtuiging2	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
42	OvertuigingMet deze mascararoller van Collistar, worden je wimpers perfect van elkaar gescheiden	Overtuiging3	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
43	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie1	1 = onbelangrijk5 = belangrijk
44	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie2	1 = onnodig5 = nodig
45	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie3	1 = onzinnig5 = zinnig
46	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie4	1 = overbodig5 = noodzakelijk




48	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie6	1 = onnodig5 = nodig
49	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie7	1 = onzinnig5 = zinnig
50	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie8	1 = overbodig5 = noodzakelijk
51	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie9	1 = onbelangrijk5 = belangrijk
52	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie10	1 = onnodig5 = nodig
53	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie11	1 = onzinnig5 = zinnig
54	EvaluatiesIk vind het langer worden van wimpers …	Evaluatie12	1 = overbodig5 = noodzakelijk
Intenties
55	Ik zou meer willen weten van de mascararoller in de advertentie	Intent1	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
56	Ik ga in de winkel kijken naar de mascararoller van Collistar	Inten2	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
57	Ik zou de mascararoller willen uitproberen	Intent3	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
58	Ik zou de mascararoller willen kopen	Intent4	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens
Verwerking
59	Ik heb de advertentie grondig verwerkt	Verwerk1	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens




61	Ik heb de advertentie vluchtig bekeken en vluchtig gelezen	Verwerk3	1 = helemaal mee oneens2 = enigszins mee oneens3 = geen mening4 = enigszins mee eens5 = helemaal mee eens






9.4 Thought listing 

Thought Listing
Proefpersoon	Wat is je eerste indruk van de advertentie?
1	Gewoon, zoals alle andere reclame advertenties van mascara
2	Dat het om het uiterlijk gaat
3	Het lijkt alsof het nepwimpers zijn van die vrouw
4	Dat de vrouw op de advertentie nepwimpers heeft
5	
6	Mooi en goed afgebeeld
7	Het komt duur en onbetrouwbaar over
8	Het is duidelijk dat het over een make up merk gaat
9	Leuk en wel aantrekkelijk en opvallend
10	Mooi gemaakt, goed opvallend
11	Goed zichtbaar. Weet wat je wilt overbrengen
12	Wel leuk, als ik het zo zie lijkt het mij wel goede mascara
13	Duidelijk waar het over gaat met een goede illustratie
14	Dat de wimpers nep zijn
15	Duidelijk, er staat niet al te veel tekst op, dus overzichtelijk
16	Het spreekt me wel aan, is duidelijk en het proberen waard
17	Leuke opvallende advertentie
18	Erg duidelijk waar het echt om gaat
19	Ziet er goed verzorgd uit
20	Kleurrijk, veelbelovend
21	Het trekt de aandacht
22	Ziet er wel leuk uit, kan ook goed het merk zien waarvan het is.
23	Dat het een goede mascara is voor meiden die problemen hebben met de wimpers
24	Is wel goed
25	Ziet er wel professioneel uit, alleen je ziet dat de bewerking van de foto niet helemaal oké is
26	Mooie lange wimpers
27	Het lijkt of je nepwimpers krijgt door het plaatje van de vrouw
28	Wel interessant, valt op, trekt de aandacht
29	Het ziet er wel goed uit 
30	Het ziet er mooi uit, het spreekt me wel aan
31	Goed, ik denk dat deze mascara goed werkt. Echt iets voor mij, want ik heb korte wimpers
32	Wel leuk in elkaar gezet, kan goed zien dat het nepwimpers zijn. De rest is goed.
33	Nep en niet professioneel. Dat doosje waar de mascara in zit ziet er niet mooi uit. En het model ( als het een model is) is niet goed opgemaakt. Een hele erge afkraker.
34	Ik vind het een leuke, duidelijke advertentie. Je ziet waar het om gaat.
35	Het is overtuigend, maar je moet het wel eerst uitproberen.
36	Het is overtuigend en als ik het zo lees, wil ik hem gelijk halen
37	Zoals de meeste. Ze verkopen gewoon een merk
38	Het is erg leuk en opvallend
39	Het gaat over een mascara die de wimpers langer maakt.
40	Het lijkt me een beetje overdreven dat ze zo veel langer worden
41	De vrouw heeft mooie, lange gekrulde wimpers
42	Leuk. Duidelijke advertentie en je weet gelijk wat de mascara doet met je wimpers
43	Geeft veel informatie en ziet er aantrekkelijk uit
44	Het ziet er leuk en verzorgd uit
45	Ziet er wel leuk uit. De zin Jouw wimpers kunnen nu nog langer zijn trekt de aandacht om de rest te lezen
46	Wel leuk, vrolijk, duidelijk
47	Mooi en geloofwaardig
48	Het maakt me niet nieuwsgierig om te kijken of het werkt
49	Misschien moet ik het maar een keer proberen om te kijken of het echt werkt
50	Duidelijke tekst, alleen het gezicht is te groot. Leuke advertentie.
51	Ik vind het een goede advertentie. Plaatje maakt het mooier en leuker
52	Gewoon een nieuwe mascara voor de mensen gemaakt, waarmee je je wimpers langer maakt
53	Dat je van mascara langere wimpers krijgt
54	Het hoofd op de advertentie is niet leuk, een oog was genoeg geweest. Verder gaat het wel.
55	Apart
56	Mooie, overzichtelijke advertentie met neutrale kleuren
57	Mmmm. Zou het echt langer maken?
58	Ziet er goed uit
59	Ik vind de advertentie er goed uit zien, duidelijk en ziet er niet saai uit
60	Zoals de meeste advertenties voor mascararollers eruit zien (meisjes met lange wimpers) en proberen te overtuigen de mascara te kopen 
61	Ik zou het niet lezen, omdat ik zelf lange en zwarte wimpers heb
62	Leuke kleurencombinatie, duidelijk aangegeven
63	Het gaat over mascara, dus voor vrouwen bedoeld
64	Dat ik niet gelijk kan zien dat het over de mascara gaat. Je moet de advertentie wel even lezen voordat je weet waar het over gaat.
65	Weer zo´n reclame die vast niet werkt, zoals gezegd wordt
66	De advertentie is leuk en trekt je aan door de kleuren en het meisje
67	De advertentie valt op, doordat de helft van de advertentie het hoofd is
68	Net als alle andere advertenties. Te overdreven.
69	Ik vind het een leuke advertentie,maar ik weet niet wat ze zeggen over het merk mascara
70	Dat het een echte goede mascara is
71	Goede aandachtstrekker d.m.v. het afgebeelde gezicht
72	Lijkt een buitenlandse advertentie. Heel aardig.
73	Ziet er leuk uit. Niet te veel tekst
74	Duidelijk, kleurrijk, spreekt aan.
75	Gaat om mascara
76	Dat het om mascara gaat, mijn oog valt op de mascara zelf
77	Het gaat om een nieuw soort mascara van dit merk.
78	Het gaat over mascara voor jonge meiden
79	Pakkend, door het grote gezicht
80	Op het eerste gezicht vind ik het er mooi uitzien en erg duidelijk leesbaar
81	Heel normale advertentie
82	Wil het wel eens proberen!
83	Het gaat om de mascara en het kwastje van de mascara en natuurlijk ook om het merk
84	Goedkoop
85	Opvallend, maar te simpel. De tekst is niet interessant, het mag wat uitbundiger en wat meer kleurrijk. De merknaam is niet echt mooi.
86	De advertentie is opvallend, mooie kleur en de wimpers met mascara zijn goed te zien
87	Vrouwelijk. Erg duidelijk en overzichtelijk
88	Het is een duidelijke advertentie. Het spreekt me aan.
89	Dat de mascara de wimpers verlengt
90	Duidelijke afbeelding, het trekt de aandacht
91	Mooie, chique potjes
92	Mooie, goed uitziende advertentie. Duidelijke afbeeldingen
93	Duidelijk en mooi gedaan
94	Kort, maar heel krachtig
95	Heel mooi en aantrekkelijk
96	Het ziet er leuk uit
97	Leuk, je ziet goed hoe de mascara op iemands ogen zit
98	Ziet er overzichtelijk uit. Je weet gelijk waar het over gaat.
99	Dat het een duur merk is
100	Trekt me niet echt aan
101	Een redelijk goede advertentie, maar er hadden leukere plaatjes bij moeten zitten
102	Ik vind het mooi, kleurrijk en opvallend
103	Dat het een mooie advertentie is, aantrekkelijk om die mascara te kopen
104	Het valt op. Met veel kleuren
105	
106	Als ik het zie zou ik het wel kopen. Goede indruk dus.
107	Overdreven aangeprezen
108	Mooie advertentie. Het valt gelijk op
109	Mooie advertentie, leuk kleurgebruik. De advertentie is erg duidelijk. Mooie opmaak.
110	Een leuke advertentie. Duidelijk
111	Duidelijk, maar ik had een heel gezicht afgebeeld. Jammer dat het nu zo wegvalt.
112	Het is echt een advertentie speciaal voor meiden
113	Het hoofd is erg groot, maar de mascara springt er wel uit
114	Duidelijk, maar wel groot hoofd
115	Beetje ouderwets en slechte foto
116	Ziet er goed uit, maar wel een doodgewone reclame. Het heeft volgens mij niks extra waar mensen juist meer aandacht aan gaan besteden.
117	
118	Het is leuk in elkaar gezet, alleen de tekst geloof ik nooit omdat dat bij mij nooit zo eruit ziet
119	Mooi kleurgebruik. Aparte borstel
120	Ik vind het borsteltje heel handig. Dit gebruik ik nu ook, het werkt heel goed.
121	De advertentie trekt mij niet echt aan, want ik maak nauwelijks gebruik van mascara
122	Een dure mascara, mooie advertentie
123	Dit is een advertentie die door veel aanbieders wordt gebruikt (de manier van vertellen en wat er verteld wordt)
124	
125	Ziet er mooi uit, wel overtuigend en duidelijk. Ik zou het wel willen kopen/proberen. Geen onnodige informatie. Kort, maar krachtig.
126	Niet professioneel
127	Het is een advertentie die vaak voorkomt. Het stimuleert me niet tot kopen.
128	Dat het model niet echt een supermooie vrouw is, maar een gewone vrouw
129	Leuk voor mensen die daarin geïnteresseerd zijn
130	Leuk. Het ziet erg duidelijk uit. Zelf zou ik het niet gebruiken
131	
132	Aansprekende advertentie. Goede promotie gericht op jonge vrouwen.
133	Leuke advertentie. Spreekt aan.
134	Duidelijk en opvallend
135	Leuk, je krijgt meteen een goede indruk
136	Duidelijk doel, uitleg en het voorbeeld. Door middel van het gezicht wordt een compleet beeld gegeven.
137	Leuke advertentie
138	
139	Dat als je de mascara gebruikt, mooiere en lange wimpers krijgt































Jouw wimpers kunnen nu nog langer zijn!

Je wimpers worden echt verlengd met deze revolutionaire mascara met vezels van 2 mm!
De fijne polymeer textuur omhult en krult al je wimpers, van onder tot boven.
Je wimpers worden perfect van elkaar gescheiden door het speciale borsteltje!

Wimpers kunnen nu nog langer zijn!

Deze revolutionaire mascara met vezels van 2 mm verlengt wimpers écht!
De fijne polymeer textuur omhult en krult elke wimper, van onder tot boven!




Tekst 1: Advertentietekst zonder aanspreekvormen		Tekst 2: Advertentietekst met aanspreekvormen

  Tabel 1: De verdeling van de percentages proefpersonen m.b.t. de belangrijkheid van het gebruik van mascara
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